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Resumen
Hasta el año 2014, y al margen de algunas experiencias poco exitosas, no se apreciaba una corriente muy favorable a la 
instalación de un pay wall en los grandes diarios españoles. Pero sería a partir de ese mismo año cuando los directivos 
de los mayores grupos de comunicación españoles se decantasen por desarrollar estrategias de affinity clubs en la senda 
que ya habían recorrido publicaciones relevantes en Latinoamérica como La nación de Buenos Aires o El mercurio en San-
tiago de Chile. Como en la mayor parte de los países en los que esta estrategia ha tenido éxito, las principales cabeceras 
de la prensa, tanto en papel como en digital, pusieron en marcha programas de fidelización de sus lectores, organizando 
clubs con beneficios exclusivos para que sus socios disfrutasen de una amplia gama de productos y servicios a cambio de 
una cuota mensual.
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Abstract
Until 2014, and setting aside some unsuccessful experiences, there had not been a successful implementation of a pay 
wall in a major Spanish newspaper, but beginning in 2014 newspaper executives opted to create affinity clubs following 
strategies that had already been implemented in similar Latin American newspapers like La nación of Buenos Aires and El 
mercurio of Santiago de Chile. As in most countries where this strategy has been successful, it addresses the loyalty of its 
print and digital consumers by organizing clubs and offering exclusive benefits on a wide array of products for a monthly fee.
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1. Introducción y planteamiento teórico
La discusión sobre los modelos de financiación de la prensa 
en el entorno digital es un debate recurrente en el terreno 
académico y profesional. Desde la aparición de las ediciones 
digitales se ha producido un elevado grado de experimenta-
ción sobre los modelos a adoptar: 
- publicidad; 
- pago vía suscripción o venta por unidad; 
- modelo combinado: edición digital más un plus; 
- modelo de comercio electrónico: comisión en función de 
los clics de los usuarios. 
Sin embargo, no existe un único modelo de negocio para el 
periodismo digital (Herbert; Thurman, 2007), a pesar de las 
preferencias de algunos estudiosos por: 
- micropagos (Sirkkunen; Cook, 2012); 
- crowdfunding (Pérez-Bahón; Clemente-Fernández; Ló-
pez-Aboal, 2015);
- freemium (Anderson, 2009; Leiva, 2009); 
- creación de entidades sin ánimo de lucro para sostenerlos 
(Cagé, 2016). 
Tampoco está claro que la mejor opción sea generar va-
riadas fuentes de ingresos (Bleyen; Van-Hove, 2007; Chyi, 
2005) para no depender exclusivamente de una sola. 
El verdadero problema es que se ha desestabilizado el mo-
delo económico de los medios de comunicación (Poulet, 
2011). Los diarios han sido los más afectados al ser inca-
paces de encontrar formas rentables en la Red (Salaverría, 
2010). La prensa pasó de tener una estrategia defensiva en 
1995 a revitalizar quince años más tarde la idea del cobro 
(Vara-Miguel, 2014). Según Niles (2010), sólo existen tres 
modelos que permitan obtener ingresos a los editores: la 
publicidad, el crowdfunding y las compras directas de sus 
productos (suscripciones). 
En España, desde 2010 se han producido numerosas inicia-
tivas emprendedoras con interesantes proyectos informati-
vos que conforman un variado abanico de opciones (García-
Santamaría, 2014). Mientras tanto y tras producirse una 
“tormenta económica perfecta” para los media, la prensa 
de papel ha perdido entre 2008 y 2014 un total de 5,4 mi-
llones de lectores (AEDE, 2015), aunque su resultado ope-
rativo fuese positivo en 30 millones de euros en ese último 
año. Pero la crisis de la prensa no es sólo económica. Como 
indica Díaz-Nosty (2013, p. XV), esta crisis es “en realidad, el 
fruto de la inadaptación tecnológica de una industria vincu-
lada a un soporte informativo y publicitario de altos rendi-
mientos económicos”, que además se ha mostrado incapaz 
de liderar las oportunidades que ofrecía internet.
De ahí que la refundación de los modelos de negocio de la 
prensa y su adaptación a la convergencia digital se haya con-
vertido en una necesidad imperiosa (Casero-Ripollés, 2010). 
Y su búsqueda ha introducido importantes cambios en la di-
rección de los diarios de referencia españoles y sus grupos de 
comunicación. La gran novedad en España es que después de 
un período de tiempo en el que no había ninguna corriente 
favorable a instalar sistemas de suscripción (pay walls o “mu-
ros de pago”), se observa cómo a partir de 2014 la mayoría 
de grandes diarios han adoptado estrategias de affinity clubs 
(clubs de suscriptores o clubs de lectores). En este modelo, 
los suscriptores (o los lectores en el caso latinoamericano) de-
Desde 2014 todos los grandes diarios 
españoles han perfilado un modelo de 
club de suscriptores como alternativa al 
pay wall tradicional
La estrategia seguida por las empresas 
periodísticas es un modelo de fideliza-
ción de clientes propio de casi todas las 
industrias business-to-consumer (B2C)
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ben satisfacer una cuota mensual para tener 
acceso no sólo a los contenidos del diario sino 
también a los privilegios del club. Es el caso 
entre otros de Reforma (México), El comer-
cio (Perú), La prensa (Honduras), La nación 








Entre los diarios “nativos digitales” españo-
les, una parte importante continúa apostan-
do por la publicidad como medio seguro para 
financiarse y solamente unos pocos se de-
cantan por métodos mixtos (freemium), por 
novedosas fórmulas de crowdfunding o por 
la puesta en marcha de alianzas estratégicas. 
Al margen del éxito económico y editorial del 
caso específico de  Elconfidencial.com, exis-
ten dos modelos que desean apartarse de la 
senda publicitaria para salvaguardar su inde-
pendencia editorial. Únicamente Infolibre y 
Eldiario.es parecen disponer de un proyecto 
claro para el cobro de contenidos en la Red, un proyecto al 
que se ha unido también el club de lectores de La marea. 
Además se pueden señalar otros modelos: 
- la alianza estratégica de La marea con Prisa; 
- las fórmulas de crowdfunding de Eldiario.es; 
- la combinación exitosa de venta de revistas y suscripcio-
nes, caso de Jot Down; 
- el triunfo económico de El español.
 http://www.elespanol.com
2. Objetivos y metodología
Un modelo de negocio se relaciona en esencia con la forma 
en la que un proyecto empresarial logra dinero y entrega 
valor a los clientes (Palacios-Preciado; Duque-Oliva, 2011). 
Según Picard (2002), puede ser definido como la arquitec-
tura del producto, sus servicios y flujos de información, e 
incluye una descripción de sus actividades, beneficios po-
tenciales para los intervinientes y fuentes de ingresos de las 
que se nutrirán sus presupuestos.
La innovación en el modelo de negocio es un factor crítico 
para el éxito de un proyecto, sobre todo en entornos com-
plejos y cambiantes (Giesen el al., 2010). Los directivos de 
las empresas deben ser capaces de innovar en los tres ele-
mentos más importantes del diseño de modelo de negocio: 
contenido, estructura y forma de gestión (Zott; Amit, 2009).
Este artículo examina la irrupción del nuevo modelo de ne-
gocio de los “clubs de suscriptores” en España como me-
dio innovador y estable de financiación de la prensa, que 
promete mejores resultados para los editores que las estra-
tegias tradicionales más centradas en el pago por los con-
tenidos. El objetivo es también comprobar las similitudes y 
diferencias que nos separan de otros modelos en el ámbito 
latinoamericano.
La investigación está basada en:
- método Delphi (Astigarraga, 2002) fundamentado en la 
consulta de expertos con objeto de llegar a opiniones de 
consenso en grupo; 
- análisis de la oferta de clubs de suscriptores existentes en 
España, y las de los clubs de lectores en los principales 
países latinoamericanos.
El proceso de trabajo comenzó con el diseño de un cuestio-
nario semiestructurado –en el que intervino un equipo de 
expertos del Instituto para la Innovación Periodística (2IP)- 
que permitiese después establecer comparaciones y detec-
tar tendencias (García-Santamaría; Clemente-Fernández; 
López-Aboal, 2013), y estudiar la evolución de las formas 
de financiación del sector y los cambios organizativos que 
habían comportado. Se definieron las preguntas clave, pero 
no sólo se abordaron esos dos asuntos, sino que también se 
afrontaron otros como arquitectura del producto, servicios, 
flujos de información, fuentes de ingresos y descripción de 
beneficios potenciales, es decir, todos aquellos aspectos 
que proporcionan valor estratégico al medio.
Se escogieron entrevistas en profundidad con el fin de dis-
poner de material de estudio sustentado en el valor atribui-
ble a las respuestas ofrecidas por los responsables de los 
principales medios (Taylor; Bogdan, 1987; Ruiz-Olabuena-
ga, 2008). Estas entrevistas se realizaron durante los meses 
de abril a noviembre de 2015 siguiendo el cronograma de 
una entrevista cada diez días aproximadamente, que se fue 
ajustando a las circunstancias espacio-temporales de los 
participantes. La mayor parte fueron realizadas al máximo 
responsable del medio (nativos digitales), aunque en los 
casos de Elconfidencial y Eldiario.es las conversaciones se 
hicieron con los directores de desarrollo. Y en los diarios de 
referencia se entrevistó al director general del grupo de co-
http://www.clubdelectores.cl
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municación al que pertenecen estos periódicos, así como a 
los responsables de los clubs de suscriptores.
La selección cualitativa y representativa se centró en:
- los grandes diarios de referencia (ABC, El país, El mundo, 
La razón, La vanguardia, El periódico de Catalunya) y los 
grupos de comunicación a los que pertenecen (Vocento, 
Prisa, Unidad Editorial, Planeta, Godó y Zeta);
- diarios nativos digitales que representasen adecuada-
mente los diferentes modelos de financiación que nos 
interesaba analizar: Eldiario.es, Infolibre, Elconfidencial.
com, La marea, Esmateria, Público, Vozpopuli.com, Jot 
down y Lainformación.com. A este grupo de quince me-
dios españoles (tabla 1) habría que sumar las entrevistas 
realizadas en Chile y Argentina a responsables de El mer-
curio y La nación. 
3. Análisis sobre los clubs de 
suscriptores y la fidelización
Desde las primeras décadas del siglo XX, el 
hecho de que un diario pudiera contar con 
un elevado número de suscriptores consti-
tuía, desde el punto de vista de las empresas 
periodísticas, la mejor garantía de su estabi-
lidad (Rodríguez-Infiesta, 2008). Pero ya en 
la era de internet, las fallidas experiencias de 
cobro de El país entre los años 2000 y 2001, 
y la posibilidad de perder su base de lecto-
res, hicieron desistir a los responsables de los 
grandes diarios de continuar por esa vía.
Sin embargo, y como hemos apuntado antes, 
a partir de 2014 y de forma continuada, dia-
rios como El país o grupos de comunicación 
como Vocento, comenzaron a virar sus gran-
des plataformas hacia un modelo que cabía 
interpretar muy próximo al de los clubs de 
lectores y, más específicamente, a la pues-
ta en marcha de estrategias de fidelización para conservar 
esa base de clientes que les permitiese afrontar con éxito 
el tránsito hacia el modelo digital. El 23 de mayo de 2014, 
Unidad Editorial, que parecía estar rezagada y ajena a estas 
iniciativas, anunció la puesta en marcha de El club y dio la 
bienvenida a los suscriptores de las principales cabeceras 
del grupo que comenzarían a formar parte de un exclusi-
vo programa de beneficios, con 1.500 establecimientos ad-
heridos en toda España e importantes descuentos en ocio, 
compras, restaurantes, hoteles, belleza, salud o motor. En 
definitiva, un modelo que les acercaba a las estrategias em-
prendidas desde hacía unos cuantos años por prestigiosos 
diarios latinoamericanos.
http://www.elclub.es
En el año 2014 todos los grandes diarios españoles ya ha-
bían perfilado un modelo de club de suscriptores. Los de 
carácter más sofisticado se asemejaban a los modelos lati-
noamericanos, mientras los más convencionales ofrecían de 
manera regular ofertas de compras a sus lectores e incluso 
un conjunto de tiendas virtuales. Así, en el diario La razón, 
su tienda virtual, denominada Comprix La razón, es un club 
exclusivo donde se pone a disposición de los lectores online 
productos y planes de ocio acompañados de interesantes 
descuentos. Y los quioscos digitales como Orbyt o Kiosko y 
más tienen también su apartado de promociones exclusi-
vas, como aseguran en estos medios. 
http://quiosco.orbyt.es
http://www.kioskoymas.com
La estrategia seguida por las empresas periodísticas es simi-
lar también a la emprendida desde hace años por las grandes 
cadenas de comercio minorista, con el diseño de acciones 
dirigidas al establecimiento y mantenimiento de relaciones 
intensas y duraderas con los clientes para incrementar su 
lealtad hacia la marca (Herrero-Crespo; Rodríguez-del-Bos-
que; Pérez-Ruiz, 2009). Es una táctica orientada a conseguir 
el beneplácito del consumidor mediante la prestación de 














Voz  populi http://vozpopuli.com/inicio
Jot down http://www.jotdown.es
La información http://www.lainformacion.com
Tabla 1. Medios españoles analizados
http://club.lavanguardia.com
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herramientas de retención de clientes 
como programas de fidelización que pre-
mian al cliente duradero. Como aseguran 
en Elconfidencial.com, hunden sus raíces 
en el marketing relacional, que persigue 
establecer, mantener y enriquecer las 
relaciones con clientes y otros asociados 
para conseguir mayores beneficios (Alfa-
ro-Faus, 2004).
Además se sigue la senda trazada entre 
2010 y 2012 por la oferta de cupones 
de descuento online gracias al modelo 
de compra colectiva o couponing, que 
se convirtió en una nueva fuente de 
ingresos en internet (Gómez-Borrero, 
2015). Sitios como LetsBonus (septiem-
bre 2009), Groupon (creado en 2008, 
en España desde marzo 2010), Offerum 
(marzo 2010) y Groupalia (mayo 2010) 
ofrecían volúmenes de negocio intere-
santes. Iniciativas a las que se unieron 
entre 2011 y 2013, y con propuestas 
propias, grupos de comunicación como 
Prisa (Planeo), Godó (Vivirvip.com) o Vo-
cento (Oferplan).
Asimismo, como apuntaba el director ge-
neral de Unidad Editorial, José María Cabrerizo, este es un 
modelo de fidelización de clientes propio de casi todas las 
industrias B2C (business-to-consumer), pero en el que ape-
nas existe esfuerzo proactivo de venta.
Como han destacado en las entrevistas los directivos de 
los principales grupos mediáticos a los que hemos tenido 
acceso, la creación de estos clubs supone una sustancial 
modificación del canal de distribución convencional (pun-
to de venta o quiosco) en busca de una acción voluntaria 
y sistemática de venta, con acciones muy segmentadas de 
marketing y el uso de datos con socios que también usan sus 
propios datos para adecuar sus acciones al público objetivo 
(targetizar). 
El objetivo final es que todos los suscriptores (del papel y 
digital) acaben siendo miembros del club. Para ello el cono-
cimiento del cliente se convierte en algo esencial. Por lo tan-
to, los clubs de suscriptores comprenden además tres áreas 
vitales para controlar el negocio de la prensa: 
- targetización de la publicidad; 
- acciones proactivas del B2C (business-to-consumer); 
- nuevas vías de colaboración B2B (business-to-business). 
Esas transformaciones conllevan un cambio radical en los 
perfiles profesionales que deben contratar diarios y grupos 
de comunicación,  que se unen a las figuras emergentes en 
las redacciones digitales más vanguardistas, que ya se en-
cuentran pobladas de matemáticos, informáticos o realiza-
dores de vídeo, etc. A ellos se une la aportación de nuevos 
diseñadores web, estadísticos, arquitectos de datos y nue-
vos perfiles comerciales y de marketing capaces de llevar 
a cabo acuerdos con empresas para ofrecer en el club una 
amplia variedad de servicios. 
Todos estos perfiles, como apuntan desde Elconfidencial.
com, Unidad Editorial, Prisa y Vocento, no sólo están trans-
formando radicalmente el universo redaccional de los dia-
rios sino también la estructura organizativa de la propia 
empresa periodística, o más bien, de las nuevas empresas 
digitales. Esta transformación tan radical no sería posible sin 
la designación previa, en un proceso de apenas tres años, de 
nuevos responsables editoriales y de estrategia de los prin-
cipales grupos mediáticos, tal y como hemos podido consta-
tar en nuestra investigación.
4. Comparación de estrategias entre clubs
Las categorías de los productos o servicios que estos clubs 
ofrecen son muy similares, tanto en España como en Lati-
noamérica, y abarcan desde ofertas gastronómicas de índo-
le muy variada, a promociones turísticas, ofertas de moda 
y belleza o entradas para museos o espectáculos variados 
(teatro, cine, ballet, etc.). Las diferencias, aunque pequeñas, 
las encontramos en la periodicidad de suscripción mínima 
exigida y en el número de tarjetas disponibles por suscriptor 
para beneficiarse de las oportunidades del club. 
La nación de Buenos Aires lleva trabajando desde 1995 en 
acciones de marketing destinadas a ofrecer beneficios a sus 
lectores, y dispone de un club de suscriptores desde 2003. 
Adopta fórmulas flexibles y permite suscribirse al club –ade-
http://www.elclub.es
Los perfiles profesionales que se están 
contratando para desarrollar los clubs 
de suscriptores están transformando la 
estructura organizativa de la vieja em-
presa periodística
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más de su categoría premium– du-
rante dos días a la semana o combi-
nar suscripciones de diario con la de 
conocidas revistas (Rolling stone). 
http://club.lanacion.com.ar
El diario El mercurio (Chile), otro 
ejemplo de éxito con más de 
250.000 socios, promueve concier-
tos de música en Santiago de Chile. 
Otra particularidad de esta cabece-
ra es la creación en octubre de 2012 
del Club Verde, un programa de be-
neficios y descuentos relacionados 
con un consumo medioambiental 
responsable. 
http://www.clubdelectores.cl
Se puede comprobar la pujanza de 
ambos diarios analizando su siste-
ma de geolocalización de locales 
comerciales o recorriendo zonas 
emblemáticas de Buenos Aires (Pa-
lermo) o los principales centros co-
merciales de Santiago de Chile. Así 
se comprende la importancia de los 
beneficios de sus tarjetas de miem-
bros del club en forma de importantes descuentos.
La propuesta de Prisa es El país+, que no sólo ofrece des-
cuentos, invitaciones y entradas, sino también un mayor 
acercamiento a los suscriptores con sus jornadas de puertas 
abiertas para conocer cómo se trabaja en el entorno digital.
http://elpais.com/suscripciones/elpaismas.html
En Unidad Editorial los beneficios del club comenzaron por 
El mundo y se han extendido a sus principales publicaciones 
como Marca, Expansión o Telva. Todas se engloban en El 
club, compuesto por 350 marcas y 1.500 establecimientos 
repartidos por toda España. A través de la aplicación móvil 
de El club los socios, mediante un sistema de geolocaliza-
ción, pueden consultar los establecimientos más cercanos. 
Además han creado El club experiencias donde pueden par-
ticipar en sorteos y disfrutar de experiencias exclusivas. 
http://www.elclub.es
También existen otros clubs de suscriptores como los del 
Diario de Navarra o La vanguardia. El diario del Grupo Godó 
ofrece hasta seis tarjetas por suscriptor y utiliza una cuenta 
independiente en Twitter (con 1.700 seguidores, @Club_
Vanguardia) para el programa de beneficios. 
https://clubsuscriptor.diariodenavarra.es
http://club.lavanguardia.com/es
El periódico de Catalunya (Grupo Zeta) llegó a un acuerdo en 
noviembre de 2014 con el Club de cultura TR3SC para que 
todos los suscriptores que estén abonados al diario por un 
período mínimo de tres meses en su edición impresa o un 




Las diferencias entre los modelos más evolucionados de La-
tinoamérica (Argentina, Chile y Perú), y los modelos españo-
les se centran en: 
- excelente base de suscriptores de los diarios latinoameri-
canos (en algunos casos, por encima de los 200.000), que 
les permiten conservar la pujanza de la era analógica; 
- madurez y desarrollo tecnológico de las propuestas de 
diarios como El comercio, El mercurio, La tercera o La na-
ción. No sólo porque son capaces de convertir en realidad 
la devolución de cada 6 dólares por cada dólar invertido 
en la suscripción al club sino por su facilidad de participar 
activamente en las propuestas de ocio de ciudades como 
Buenos Aires, Santiago de Chile, Lima o Caracas.
5. El break-even y los clubs de suscriptores
Las cifras de suscriptores de los diarios españoles no son 
una información pública ni fácil de obtener. Además, los 
anuarios que recogen estas cifras, como sucede en el caso 
de AEDE, tienden cada vez más a categorizar y ofrecer canti-
dades agrupadas por sectores económicos y no desglosadas 
por conglomerados mediáticos, lo que dificulta la evalua-
ción de las estrategias seguidas por las empresas periodísti-
cas. Para ayudar a resolver esta cuestión, las actas mensua-
les que audita OJD (Oficina de Justificación de la Difusión), 
donde aparecen las suscripciones individuales (ejemplares 
vendidos y servidos a los suscriptores de la publicación) y 
las suscripciones colectivas (ejemplares vendidos a patroci-
nadores y empresas que son servidos a los suscriptores que 
https://www.kioskoymas.com/inicio
Los directivos de grupos españoles de 
comunicación consideran que en el mo-
mento actual la estrategia más acertada 
pasa por la creación de grandes clubs de 
suscriptores
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estas seleccionan), podrían contribuir a conocer la situación 
real del mercado. 
Si el objetivo fuese rentabilizar cada suscriptor, lector a lec-
tor, y no maquillar las cifras de difusión regalando bloques 
corporativos o accesos gratuitos a los pay walls digitales, 
como nos señalan algunos de los entrevistados, las fuentes 
de ingresos de los diarios serían mucho más claras. En lo que 
también coinciden otros responsables de medios es que la 
combinación de un contenido editorial impreso con las ven-
tajas que proporciona la tecnología a la hora de conocer sus 
audiencias digitales debe proporcionar a los medios de co-
municación una oportunidad de recuperar su rentabilidad.
Otro problema es que estos programas de beneficios están 
delimitados geográficamente a España, con la restricción 
que eso conlleva. Apuestas como la del diario El país por La-
tinoamérica, especialmente México, pero también con edi-
ciones en Chile, Argentina o República Dominicana, podrían 
encontrar una oportunidad de negocio ampliando la oferta 
de ventajas exclusivas en esos países. 
6. Conclusiones
Desde el inicio de las ediciones digitales se ha producido un 
elevado grado de experimentación en las estructuras de in-
gresos. Pero después de veinte años de ensayos y errores, 
la conclusión para la industria es que ninguno de ellos ha 
sido capaz de generar aún la necesaria masa monetaria para 
hacer viable el modelo actual de periodismo online. Aun-
que la cuestión, como apunta Varela (2011), “no es pago o 
gratis. El problema es cómo se diseña un negocio de pago y 
cómo se diseña también un negocio 
gratuito”. 
La mayor parte de los entrevistados 
asegura que el nacimiento de estos 
clubs tampoco será la panacea que 
convierta a todos los usuarios en 
suscriptores, es decir, en lectores 
de pago. De momento –y según in-
dican la mayoría de ellos– seguirán 
dependiendo de fuentes variadas 
de ingresos: 
- quiosco; 
- venta en bloque; 
- publicidad en el formato tradicio-
nal; 
- publicidad en internet; 
- suscripciones online de pago.
Las diferencias existentes hasta el 
momento en todos los modelos es-
pañoles no son muy significativas y 
están todavía a cierta distancia de los modelos latinoame-
ricanos, tanto en desarrollos tecnológicos (sistemas de geo-
localización), como en la profundidad de las promociones, 
la calidad de algunos socios y establecimientos (American 
Express) y la comprobación del ahorro real.
Hemos podido constatar que la industria de los diarios 
es cada vez más una plataforma tecnológica –al igual que 
otras industrias culturales-, que crea un output o conteni-
do consumido de acuerdo con las pautas propias del medio. 
Y los directivos más conscientes coinciden también en que 
la mejor estrategia de fidelización es el big data: “afinar tu 
producto cada vez más en función de lo que los clientes de-
manden”. 
En el fondo, lo que está sucediendo en la industria de los 
media es un proceso de transformación digital, que ya han 
conocido o están conociendo otros sectores de actividad: 
desde la banca hasta la automoción. Parece claro –en opi-
nión de los directores generales con mayor perfil tecnoló-
gico– que las ventajas competitivas de las que gozaba la 
prensa en el pasado han desaparecido y ya no es posible 
mantener las economías de escala de antaño. El mercado 
dual basado en la publicidad ofrece síntomas de agotamien-
to, y es preciso entrar en sectores desconocidos bajo un en-
torno multiplataforma. Sin duda, un nuevo desafío para una 
industria con bastantes resabios anteriores y que está su-
friendo una transformación muy similar a la que viene expe-
rimentando la televisión generalista, puesto que sobre ella 
comienzan también a converger tres industrias: audiovisual, 
telecomunicaciones e informática.
Los affinity clubs han demostrado en los países en los que 
se han implantado que han tenido éxito económico –como 
hemos comprobado en Latinoamérica-, al igual que el co-
branding (caso de El periódico de Catalunya con el club de 
cultura TR3SC o del diario El mercurio con la tarjeta Ameri-
can Express), puesto que pueden ofrecer a sus socios impor-
tantes beneficios por el coste de la suscripción. Y aunque 
parece claro que es necesario disponer de una mínima masa 
Las diferencias entre los modelos lati-
noamericanos y españoles son el ele-
vado número de abonados de muchos 
clubs latinoamericanos y su mayor desa-
rrollo tecnológico
http://quiosco.orbyt.es
José-Vicente García-Santamaría, María-José Pérez-Serrano y Lidia Maestro-Espínola
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crítica empresarial para poner en marcha clubs de estas ca-
racterísticas, algunos medios de prensa regional –caso de 
Última hora Mallorca (Grupo Serra)- también han sido ca-
paces de llevar a cabo proyectos similares.
http://ultimahora.es/mallorca.html
Hasta el momento no existen datos que permitan consta-
tar si estas iniciativas promovidas por los grandes grupos de 
comunicación, fomentarán o no una mayor vinculación de 
sus lectores, además de lograr mayores ingresos que com-
pensen la pérdida de lectores en el entorno convencional y 
el descenso de la publicidad. Del mismo modo, resulta difícil 
saber también –según los entrevistados- si estas estrategias 
acabarán por estimular en el mercado español una mayor 
vinculación y fidelización de los clientes de prensa, así como 
una mayor generación de ingresos. 
Ahora bien, ninguno de ellos ponía en duda que en un futuro 
cercano la principal fuente de ingresos de los diarios debería 
provenir de las aportaciones de los suscriptores, y que en el 
momento actual los clubs de suscriptores son la apuesta de 
futuro más acertada.
Nota
Este artículo es el resultado de la segunda 
fase del proyecto de investigación sobre fi-
nanciación social de los media, de la UNIR y el 
Instituto para la Innovación Periodística (2IP), 
cuya primera parte culminó en el año 2014.
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